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RESUMEN 
  
Si bien es cierto que nadie duda de la responsabilidad legal de los 
medios de comunicación, poco se habla de su responsabilidad ética y 
socializadora, es decir, de la importancia de sus mensajes, cargados de 
símbolos, para comunicar en igualdad. Y cuando hablamos de igualdad, 
entramos en el terreno del presente estudio, fijando la mirada en el medio 
publicitario y en como éste representa los productos asociados al proceso 
menstrual de la mujer: las compresas y los tampones. Así, y dada la 
complejidad de cada uno de los aspectos del texto audiovisual en la publicidad, 
abordarermos las contradicciones que subyacen en las narrativas que 
promocionan estos productos y, por extensión, en el universo femenino que 
construyen y transmiten.  
 
Acercándonos a ejemplos de textos audiovisuales de las marcas Evax y 
Ausonia, pretendemos averiguar cómo se construyen tales narrativas de ficción 
y en qué medida emiten ideologías, reflejando comportamientos que ahondan 
en la desigualdad de género. Tales mensajes son un ingrediente más en la 
construcción de nuestro imaginario social y por lo tanto en la configuración de 
las identidades, de ahí la importancia de la responsabilidad ética de los medios 
en cuanto a seguir afianzando estereotipos que, lejos de integrar, niegan, y 
reducen, el universo y el cuerpo de la mujer. 
 
 Los mensajes publictarios persuaden, creando necesidades y deseos 
que nosotros hemos de satisfacer, pero no podemos omitir la responsabilidad 
que los medios tienen en la construcción de una sociedad más igualitaria, ni la 
violencia simbólica (concepto que ampliaremos en el marco teórico) que estos 
mesajes erigen. Por lo tanto, y mediante el análisis de dos anuncios de 
productos asociados a la menstruación, intentaremos esclarecer cómo y 
porqué se construyen este tipo de discursos. 
 
Palabras clave: publicidad, género, representación, menstruación, 
identidad, discurso, imagen, estereotipo. 
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ABSTRACT 
 
It is true that no one doubts about the legal responsibility of the media, 
however,  little is discussed about its social and ethical responsibility or about 
the importance of its messages, full of symbols to communicate equality. And 
when we speak of equality, we are entering the realm of the present study, 
fixing the gaze on the advertising media and how this media represents the 
products associated with the menstrual process in women like compresses and 
tampons.  
However, given the complexity of each of the aspects of the audiovisual 
text in advertising, we will deal with contradictions hidden in the narratives that 
promote these products and, in addition to this, with the feminine universe that 
is therefore built and transmitted.  
  
If we have a closer look at examples of audiovisual texts such as Evax or 
Ausonia, we will try to find out how those fiction narratives are built and how 
they spread ideologies which show designed behaviours to increase gender 
inequality. Those messages are an important ingredient in the construction of 
our social imagination, and therefore in the configuration of the identities. That 
is why the ethical responsibility of the media is so important in order not to 
continue clamping stereotypes that not only do they not integrate but also deny 
and reduce the universe of  woman's body.  
  
Publicity messages  create needs and desires that we, as a society, have 
to know, but we can not ignore the responsibility that the media has on the 
construction of a more equal society or its responsability on symbolic violence 
(a concept that we will expand in the theoretical framework). Therefore, and 
through the analysis of two products associated tomenstruation, we will try to 
clarify how and why are this kind of speeches built. 
 
Keywords: advertising, gender representation, menstruation, identity, 
speech, image, stereotype. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 
Existen determinados ámbitos temáticos como el género, el sexo, la 
orientación sexual y el placer, entre otros, que sitúan y definen el cuerpo desde 
ideologías interesadas mediante representaciones audiovisuales. Estas 
representaciones construyen ficciones narrativas que, en ocasiones, difieren de 
la verdadera naturaleza del cuerpo, obstaculizando la necesaria normalización 
–en cuanto a representación- de sus facetas puramente biológicas, insistiendo 
en producir mensajes que no contribuyen a la igualdad entre géneros y 
construyendo comportamientos de violencia simbólica, es decir, inconsciencia y 
permisividad que somete al cuerpo que, en este en el presente estudio, 
menstrua. 
 
Si situamos la mirada en el primer rasgo, el puramente asociado al 
imaginario genésico, y más concretamente en el período menstrual del sexo 
femenino, observamos que el placer y el género –entendido el género como 
una construcción cultural- y, sobre todo, la hipersexualización del cuerpo 
femenino, no encuentran representaciones y discursos en los mensajes 
publicitarios que no estén revestidos de los más imaginativos y amables 
eufemismos, huyendo de toda realidad corporal que normalice los procesos 
biológicos del cuerpo.  
 
Atendiendo a la importancia de las representaciones de los textos 
audiovisuales en la construcción del imaginario social y en su influencia en el 
plano de las conductas, es necesario preguntarse la razón -que parece 
construir un tipo de discurso no igualitario- por la cual seguimos asistiendo a la 
negación en la representación de un rasgo inherente a la mujer, como es la 
menstruación, y que responde a una de las experiencias más importantes -
desde un punto de vista antropológico- de la humanidad como es la 
maternidad. 
 
Si la maternidad es un fin, y como tal importa, no parece ser tan 
importante el proceso para llegar a serlo. El período menstrual del sexo 
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femenino hace presencia cada mes al no ser fecundados los óvulos para una 
incipiente reproducción y, este proceso mensual, no encuentra un acomodo 
narrativo que pueda representarla tal y como es. La menstruación, en toda su 
dimensión femenina, no parece asociarse a la representación hipersexual que, 
en muchas narrativas de la publicidad, se transmite del cuerpo de la mujer, 
fabricando eufemismos para representarla en los spots de los productos 
asociados como las compresas y tampones. 
 
Muchas son las voces que se alzan en pro de una normalización de la 
representación audiovisual de la menstruación femenina, erigidas mediante 
manifestaciones artísticas que sacan a la luz sangre convertida en pintura, así 
como el discurso igualitario de que el dolor no supone justificación de ninguna 
excusa. Estas voces, sin embargo, aún deambulan por los cauces de la 
marginalidad y se topan, a menudo, con la violencia simbólica que el cuerpo 
femenino permite, manteniendo muchos frentes que obstaculizan la igualdad 
representacional, y que en este estudio trataremos de entender y mostrar a 
través de las representaciones de la publicidad y de los discursos que éstas, a 
menudo, lanzan. 
 
INTRODUCTION 
 
There are certain thematic areas such as gender, sex, sexual orientation 
and pleasure, among others, that place and define the body from interested 
ideologies through audiovisual performances. These representations build 
narrative fictions which sometimes differ from the true nature of the body, 
avoiding the necessary standarization, in terms of representation of their purely 
biological aspects, insisting in producing messages that do not contribute to 
gender equality and building behaviors of symbolic violence, namely, 
unconsciousness and permissiveness that subjects the body to menstruate. 
 
If we have a look on the first trait associated to erotic imaginary, and 
more specifically in the female menstrual period, we note that gender pleasure 
as a cultural construction and, especially, the hypersexualization of the female 
body, found no representations and discourses in advertising that are not 
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covered with the most imaginative and polite euphemisms, rejecting all physical 
reality to normalize the body's biological processes. 
 
Considering the importance of representations of audiovisual texts in 
building the social imaginary and its influence on the level of behavior, you need 
to ask the reason which seems to build a kind of equality discourse by which we 
continue attending non standardized inherent women’s trait, such as 
menstruation, and responds to one of the most important experiences from an 
anthropological point of view of humanity as it is motherhood. 
 
If motherhood is an end, and as such matter, it does not seem as 
important the process of becoming one. Each month the female menstrual 
period appeares because of none fertilized eggs for breeding, during this 
monthly process, there is a narrative arrangement that can been represented. 
Menstruation, in all their feminine dimension, does not appear to be associated 
to hypersexual representation in many narratives of advertising, on the contrary, 
it is transmitted from the body of the woman, manufacturing euphemisms to 
represent it in the spots of associated products such as sanitary napkins and 
tampons. 
 
Many opinions have been shown in favor of a standardized visual 
representation of female menstruation. This opinions have been rected by 
different art disciplines that bring to light the blood turned into painting, as well 
as an equal speech where pain is not supposed to be a justification for any 
excuse. These opinions, however, still roam the channels of marginality and 
encounter, often with symbolic violence that the female body allows 
maintenance of many fronts stoping the representation of equality. This study 
will try to understand and show through advertising such representations and 
speeches they often launch. 
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2. HIPÓTESIS Y OBJETIVOS 
 
Ante el discurso hegemónico de los textos audiovisuales publicitarios 
relacionados con los productos asociados a la menstruación, tales como 
compresas y tampones, cabe formular una hipótesis principal objeto del 
presente estudio:  
 
“Los modelos de representación del cuerpo femenino en la publicidad 
niegan la propia naturaleza del proceso biológico de la menstruación mediante 
eufemismos visuales y discursos que marginan el cuerpo de la mujer, 
generando productos simbólicos que no se ajustan a la realidad”.  
 
Hipótesis secundarias que apoyan la principal, y que se hacen 
necesarias para completar nuestros objetivos, se centrarán en demostrar que 
tales narrativas construyen un universo femenino absolutista, negando la 
relatividad de la identidad femenina, a través de malas praxis que se perpetúan 
en el tiempo y que permiten hacer aflorar contradicciones e ideologías poco o 
nada integradoras.  
 
ASSUMPTIONS AND OBJECTIVES 
 
Given the hegemonic discourse of advertising texts related to audiovisual 
products associated with menstruation, such as napkins and tampons, it is 
making a major hypothesis object of this study: 
 
"The models of representation of the female body in advertising deny the 
nature of the biological process of menstruation through euphemisms and visual 
discourses that marginalize women's body, creating symbolic products that do 
not conform to reality." 
 
Secondary hypotheses that support the main, which are necessary to 
complete our goal, will focus on demonstrating that these narratives build an 
absolutist female universe, denying the relativity of female identity, through bad 
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practices that are perpetuated in time and allowing to bring out contradictions 
and little or no integrative ideologies. 
 
3. METODOLOGÍA 
 
El método elegido a la hora de abordar este Trabajo Fin de Grado ha sido la 
investigación sobre los discursos conformados en la publicidad a propósito del 
cuerpo de la mujer y de su periodo menstrual mediante la bibliografía 
seleccionada y temática, seleccionando algunos estudios multidisciplinares 
sobre la perspectiva de género y mensajes publictarios, publicados por la 
Universitat de les Illes Balears, con aportaciones de Ramón Correa y Santiago 
Guervós. Estudios del semiótico francés George Péninou, centrando la 
atención en su clasificación de la publicidad según el régimen, es decir, de 
denotación o connotación. Matices de políticas de identidad, de la filósofa 
Judtih Butler, y su relación con el concepto de violencia simbólica, instituido por 
el sociólogo francés Pierre Bourdieu durante la década de los setenta .  
 
Por otra parte, analizaremos dos anuncios de publicidad de los productos 
asociados a la menstruación. Un primer spot de compresas de la marca Evax, 
dirigido por la cineasta Isabel Coixet, que data de 1996, y un segundo anuncio 
de tampones, fabricados por Ausonia, concretamente el producto Tampax-
Pearl, que se exhibió en televisión durante el año 2013 y que fue creado por la 
agencia de publicidad *S,C,P,F. Para el análisis la publicidad seleccionada 
contaremos con los estudios sobre recursos narrativos y expresivos de 
Francisco Javier Gómez Tarín. 
 
Con estos dos métodos que convergen en nuestro objeto de estudio, 
queremos comprender los modelos hegemónicos utilizados por los medios de 
comunicación de masas, y de la publicidad en particular, para desenmarañar 
los motivos que niegan las características “naturales” del periodo menstrual, así 
como la certeza de que esta ocultación puede acabar generando una no 
deseada violencia simbólica, que poco o nada aporta a la necesaria igualdad 
entre géneros.  
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Queremos confirmar, también, que la evolución temporal puede significar un 
claro avance, o no, en cuanto a los procedimientos técnicos y narrativos de la 
representación audiovisual, pero también una mayor concienciación ética, en 
cuanto a buenas prácticas narratológicas, que superen viejos tópicos respecto 
al cuerpo de la mujer, su menstruación y los símbolos elegidos para 
representarla. 
 
4. MARCO TEÓRICO 
4 a.PUBLICIDAD Y PERSPECTIVA DE GÉNERO. 
La publicidad es una forma de comunicación comercial que intenta 
incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de 
comunicación y de técnicas de promoción y que se asienta en las sociedades 
occidentales a raíz de una de las máximas del capitalismo, esto es, la 
necesidad de consumir los productos que la misma clase trabajadora fabrica 
durante la segunda mitad del S.XX., es decir, en pleno desarrollo de la 
modernidad. Un medio que nace como respuesta a las necesidades de la 
población pero que, ante la evolución de la tecnología, la competitividad, la 
modernización de las estrategias de consumo, y la llegada de la sociedad de la 
información, añade a su praxis un nuevo modelo basado en la persuasión, en 
la construcción de deseos, de pertenencia al colectivo y en la transmisión 
implícita de valores e ideologías políticas desde una perspectiva 
epistemológica.  
 
Ya no se trata de publicitar solamente las cualidades de un producto, 
sino la creación de toda una serie de conceptos y mensajes que respondan al 
imaginario cultural del contexto –autorreferencial-, representándolo, pero, sobre 
todo, modificándolo, creando nuevos comportamientos mediante signos que 
toda sociedad identifica y puede aceptar, generando respuestas ante el 
estímulo dado –la compra dentro del sentido de pertenencia-, en un ejercicio de 
libertad de elección que, en realidad, solo beneficia a los que pueden acceder a 
ese consumo: «El sistema publicitario democratiza el consumo ante sus 
clientes porque sus mensajes se difunden a toda la sociedad, pero obvia una 
realidad tan cruda como cruel: las personas, sólo a veces, nacen iguales ante 
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la ley, pero nunca, en ningún caso, lo hacen ante el mercado» (Correa et al., 
2000: 15).  
 
La publicidad elabora narrativas de ficción persuasivas, por lo tanto, el 
lenguaje del deseo no trata de imponer, sino de persuadir para alcanzar el 
objetivo mediante la construcción de un mensaje, construido con la imagen 
(discurso y lenguaje), los sonidos y los símbolos, que lanza un emisor –
empresa publicitaria- a través de un canal determinado (mass media) para, 
finalmente, llegar al receptor –target- que decodifica y, genera, el necesario 
feedback para que el comportamiento se modifique y el deseo se materialice. 
Así, y desde un punto de vista semiótico, el lenguaje de la publicidad denota –
producto- y connota, y se construye mediante figuras como la metonimia y la 
metáfora, provocando la difuminación del producto, convirtiéndolo en 
secundario, ya que manifiesto se construye sobre la excitación visual de una 
cualidad concreta o de una experiencia intangible necesaria para satisfacer el 
deseo/comportamiento creado (Péninou, 1976: 119).  
 
Si fijamos la mirada en cómo se construyen los mensajes a través del 
lenguaje publicitario, admitiremos que el medio de la publicidad crea, mediante 
representaciones, proyecciones visuales basadas en estructuras familiares y 
colectivas clásicas que, con el paso del tiempo, han ido evolucionando y 
modificándose, dando paso a nuevas estructuras que, a pesar de una 
intencionalidad integradora, siguen mostrando viejos estereotipos desde la 
perspectiva del género.  
 
Tradicionalmente el linaje y el trabajo eran los ejes sobre los que se 
construía la identidad femenina y masculina, respectivamente, y durante mucho 
tiempo fueron el punto de articulación de una cultura del consumo en función 
del género (Correa, 2000: 22). Así, la representación de la mujer, adscrita al 
ámbito de lo privado y domestico desde una justificación “naturalizadora”, y la 
del hombre a la esfera de lo público y del éxito, ha evolucionado a otras 
estructuras que liberalizan a la mujer, compartiendo nuevos escenarios, 
reservados hasta hace bien poco a los hombres, y abandonando el hogar, pero 
desde una óptica fundamentalmente patriarcal y en una clara 
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descontextualización de espacios que no parece situarla en colectivos 
claramente identificables. Lo queremos decir es que, desde la teoría de la 
perspectiva de género, la necesaria representación de la mujer y de sus 
propias características sexuales, no son del todo reales al ser representadas en 
las ficciones publicitarias, y acaban por generar discursos en base a la 
mercantilización del cuerpo, generando deshumanización y absolutismos. 
 
La ideología publicitaria, en base a la sociedad patriarcal en la que se 
crea, responde a la jerarquía y a la separación de ámbitos entre el hombre y la 
mujer, justificándose desde teorías naturalistas que se alimentan día a día, 
para llegar a construir estereotipos que respondan a  identidades sociales, y al 
revés, para, a su vez, conseguir la hegemonía del modelo aceptada por todos, 
es decir, el deseado consentimiento de la sociedad que no altere el cauce 
natural del consumo en beneficio de un capitalismo que se autoalimenta y se 
define incuestionable. Esta patente desigualdad puede generar violencia 
simbólica que, a su vez, desliza hacia la marginalidad todo discurso 
contestatario o contracultural que cuestione el propio modelo. 
 
4 b. REPRESENTACIÓN DEL CUERPO DE LA MUJER. 
       VIOLENCIA SIMBÓLICA E INVISIBILIDAD. 
 
Si desde la segunda mitad del S. XX la teoría de la perspectiva de 
género y los movimientos feministas clásicos han ido denunciando la 
construcción irreal del modelo femenino, aún lo han hecho con más hincapié, si 
cabe, las más recientes estudios sociales contraculturales, como el movimiento 
quee y otras teorías, que denuncian y cuestionan modelos hegemónicos que 
construyen ficciones binarias del género, así como los valores ideológicos que, 
a través de esta visión reduccionista, genera un medio como la publicidad. 
Filósofas post-estructuralistas, como Beatriz Preciado y Judith Butler, 
cuestionan la reducción del género al dictado de la naturaleza, acuñando 
conceptos como la contrasexualidad, para analizar las diferencia entre género y 
sexo, producto del contrato social heterocentrado, cuyas performatividades 
normativas han sido inscritas en los cuerpos como verdades biológicas (Butler, 
2007: 22). 
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Pero no debemos desviarnos del objeto de nuestro estudio y centrarnos 
en las narrativas sobre el cuerpo de la mujer que la publicidad, como medio, 
genera. Este cuerpo, representado por un ideal de belleza al que, 
supuestamente, toda mujer quiere llegar, se sigue reduciendo a la seducción 
hacia el sexo opuesto, transmitiendo características absolutistas como la 
debilidad, el sometimiento, la enseñanza y, sí, cierta emancipación e 
independencia, pero que responden más, según el sociólogo francés Pierre 
Bourdieu, a la justificación de una evolución igualitaria en los discursos que lo 
pretenden, que a una verdadera ideología igualitaria, normalizando 
comportamientos y generando violencias simbólicas invisibles, soterradas, 
subyacentes, y subterráneas, las cuales esconden la matriz basal de las 
relaciones de fuerza que están bajo la relación en la cual se configura.  
 
“La violencia simbólica es esa coerción que se instituye por 
mediación de una adhesión que el dominado no puede evitar 
otorgar al dominante (y, por lo tanto, a la dominación) cuándo sólo 
dispone para pensarlo y pensarse o, mejor aun, para pensar su 
relación con él, de instrumentos de conocimiento que comparte con 
él y que, al no ser más 1 que la forma incorporada de la estructura 
de la relación de dominación, hacen que ésta se presente como 
natural” (Bourdieu, 1999: 224-225). 
 
Así, y como ya se ha mencionado antes, el lenguaje publicitario, a través 
de su discurso y la imagen, crea signos de pertenencia y signos de necesidad 
que siguen reproduciendo tres dimensiones. Una primera dimensión pública, 
que representa una mujer moderna que lucha por salir del ámbito doméstico. 
Una segunda dimensión laboral, que sitúa a la mujer en espacios de trabajo 
compartidos pero bajo la esfera de la conciliación laboral y familiar, y una 
tercera dimensión económica que trata de demostrar que la mujer lleva 
décadas emancipada. Las tres dimensiones construyen un modelo de mujer 
que se cree liberada, que asume que la liberación y la necesaria igualdad era 
conseguir el éxito reservado a la esfera de lo masculino, y que ese éxito 
precisa de un estándar de cuerpo hipersexuado, subordinado al interés del 
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hombre, en el que no cabe la más mínima desviación, quedando, en definitiva, 
en un mundo irreal y generando la no deseada violencia simbólica, en base a la 
vinculación entre la mercantilización del cuerpo y el estereotipo.  
 
“Los estereotipos crean un horizonte de expectativas 
reconocibles  la ciudadanía, asientan unos valores más o menos 
inmutables y explican las cosas de una forma harto maniquea: la 
conversión de la realidad a estereotipos implica la negación de la 
misma realidad, el dominio de los prejuicios para catalogar las 
cosas (economía cognitiva), la sustitución del mundo por un 
mundo alternativo facturado por los medios para que las cosas 
funcionen de forma previsible” (Guervós, 2005: 44). 
 
A través de diferentes formatos, estos modelos influyen de manera clara 
en la valoración que hacemos de nuestro cuerpo y atributos físicos, sobre todo 
durante la adolescencia. En el caso de las mujeres el atributo físico más 
valorado y asociado a la belleza es la delgadez, así, se establece una 
comparación entre el físico y el cuerpo idealizado de los modelos publicitarios, 
sintiéndose obligadas a modificarlo mediante cualquier método. Estos cambios 
pueden realizarse de manera saludable y racional mediante el ejercicio físico, 
una dieta equilibrada y un estilismo apropiado, pero también pueden buscarse 
a costa de forzar al cuerpo a dietas poco saludables, estrictas y rigurosas. 
 
El cuerpo femenino representado, que se describe bello, delgado, 
romántico y liberado –bajo un imaginario políticamente correcto- no decide por 
sí mismo, pero tampoco cuestiona procesos –algunos- innegables del cuerpo 
de la mujer como los puramente biológicos, es decir, si bien el cuerpo femenino 
responde a procesos como la maternidad, que se representa y se mercantiliza 
en la publicidad como el principio de la vida mediante discursos e imágenes 
neutras, amables, íntimas y decisivas, y en el que el papel del hombre sigue 
siendo necesario y encaja perfectamente en tal construcción, hay otro proceso 
biológico, como es el de la menstruación, que parece ser una piedra en el 
camino de la construcción ideada por la publicidad para la perfecta 
construcción de tal ideario femenino. ¿Dónde y cómo se posiciona el 
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patriarcado y el protagonismo masculino en cuanto a la representación del 
período menstrual? ¿Qué es, para los medios de comunicación de masas y 
concretamente para la publicidad, la menstruación? ¿Cómo es representada en 
los anuncios de productos relacionados como las compresas y los tampones?  
 
Para analizar en torno a qué significantes y significados se construye 
esta identidad femenina, la publicidad de compresas resulta especialmente 
significativa, ya que posee, sobre otras, la ventaja de estar claramente 
destinada a un subgénero. En los anuncios publicitarios de compresas las 
mujeres son representadas como un grupo homogéneo de características 
propias diferenciadas de otros grupos pero indiferenciadas internamente.  
 
Lejos de entender la feminidad como un rasgo particular y relativo que 
cambia en función del tiempo y de las relaciones sociales y biográficas, esta 
publicidad refuerza la concepción esencialista: lo femenino es esa cualidad 
absoluta que nos define (García 2003: 45). Así, si bien el cuerpo de la mujer 
responde a la coerción que supone la dominación masculina, bajo el 
consentimiento involuntario del propio cuerpo, mostrándose sexual, bello, 
condescendiente y, a todas luces, ficticio, no cabe el hiperrealismo para 
representar un proceso biológico, como es la menstruación, que carece de 
presencia masculina, de interés y del romanticismo blanco, neutro y 
modernizador que requieren esos cuerpos para seguir desarrollándose dentro 
de los cánones visuales y discursivos construidos.  
 
Las compresas, los tampones y todos los productos relacionados con el 
periodo menstrual requieren de la necesaria promoción y publicidad, y, si bien 
es cierto que se han abandonado algunos referentes que conformaban la 
identidad femenina, parece que siguen presentes idearios femeninos globales y 
uniformadores que distan de la necesaria mostración pluridimensional. Lo 
femenino aparece como una cualidad absoluta, negando la necesaria 
normalización del cuerpo que no siempre debería ser sexuado, ni maternal. Los 
spots de los productos relacionados con la menstruación (compresas y 
tampones) se conforman como idearios poéticos, metafóricos y narrativos en el 
que la amabilidad, el eufemismo denotativo y connotativo y, sobre todo  el 
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discurso, generan narrativas negacionistas, ahora sí poco o nada 
naturalizadoras ni integradoras, en las que ni existe la sangre ni el dolor, entre 
otros componentes relacionados con este proceso biológico del cuerpo de la 
mujer.  
 
4. THEORETICAL FRAMEWORK 
4a. ADVERTAISIN AND GENDER. 
 
Advertising is a form of commercial communication which aims to 
increase the consumption of a product or service through the media and 
promotion techniques and is based in societies following a top of capitalism, 
that is the need to consume the products it manufactures working class during 
the second half of S.XX., ie, in the development of modernity. Advertaising was 
created in response to the needs of the population but that, given the evolution 
of technology, competitiveness, modernization of the strategies of consumption 
and the arrival of the information society, adds to his practice a new model 
based on persuasion, in building desires of belonging to the group and the 
implicit transmission of values and political ideologies from an epistemological 
perspective. 
 
No longer is advertising only the qualities of a product but creating a 
whole series of concepts and messages that respond to the cultural imaginary 
of -autorreferencial- context, representing it, but above all, modifying, creating 
new behaviors by signs identifies and every society can accept, generating 
responses to the stimulus given -the purchase within the sense of belonging, in 
an exercise of freedom of choice that actually only benefits those who can 
access this consumption: "The advertising system democratized consumption to 
their customers because their messages are disseminated throughout society, 
but obviously such a raw and cruel reality: people, just sometimes, born equal 
before the law, but never, under any circumstances, do it before the market 
"(Correa, 2000: 15). 
 
Advertising persuasive fiction narratives produced, therefore, the 
language of desire is not to impose but to persuade to achieve the objective by 
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constructing a message, built with the image (speech and language), sounds 
and symbols which launches issuer through a given channel (mass media) to 
finally reach the -target- receiver decodes and generates the necessary 
feedback for the behavior change and the desire to materialize. So, from a 
semiotic point of view, the language of advertising -products- denotes and 
connotes, and is constructed by figures such as metonymy and metaphor, 
causing blurring of the product, making it secondary, as demonstrated builds on 
the visual excitement of a particular quality or necessary to satisfy the desire / 
behavior created (Péninou, 1976: 119) intangible experience. 
 
If we fix our gaze on how messages are constructed through advertising 
language, admit that the advertising media creates, through performances, 
visual projections based on classic family and collective structures that over 
time have evolved and modified , giving way to new structures that, despite an 
integrative intent, still showing old stereotypes from a gender perspective. 
 
Traditionally lineage and work were the main themes of the female and 
male identity is constructed, respectively, and has long been the point of 
articulation of a culture of consumption by gender (Correa 2000: 22). Thus, the 
representation of women, attached to the private sphere and domestic from a 
"naturalizing" justification, and the man on the public sphere and success, has 
evolved other structures liberalizing the woman, sharing new scenario, until 
recently reserved to men, and leaving home, but from a fundamentally 
patriarchal perspective and a clear contextualization of spaces that do not seem 
to place it in clearly identifiable groups. What we mean is that the necessary 
representation of women and their own sexual characteristics, are not quite real 
to be represented in advertising fictions, from the theory of gender, and 
eventually generate discourses based on the commercialization of the body, 
causing dehumanization and absolutism. 
 
Advertising ideology, based on the patriarchal society in which it is 
created, responds to the hierarchy and the separation of areas between man 
and woman, justifying from naturalistic theories that daily feeding, to get to build 
stereotypes that respond social identities, and vice versa, to, in turn, get the 
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hegemony of the model accepted by all, that is, the required consent of society 
that does not alter the natural course of consumption for the benefit of a 
capitalism that feeds on itself and defined unquestionable. This patent inequality 
can generate symbolic violence that, in turn, slide or marginalization all 
rebellious countercultural discourse that questions the model itself. 
 
4b. REPRESENTATION OF THE BODY OF WOMAN. 
       SYMBOLIC VIOLENCE AND INVISIBILITY. 
 
If the second half of the twentieth century the theory of gender and 
feminist movements have been denouncing classic unreal construction of 
female model, yet they have done with more focus, if possible, the most recent 
countercultural social studies, as the quee movement and other theories, 
denouncing and question hegemonic models that build fictions of gender binary, 
and ideological values through this reductionist view, generates half as 
advertising. Post-structuralist philosophers, like Judith Butler and Beatriz 
Preciado, reducing the gender question the dictates of nature, coining concepts 
as contrasexuality to analyze the difference between gender and sex, the social 
contract heterocentrado product whose performativity regulations have been 
registered in bodies as biological truths (Butler, 2007: 22). 
 
But we should not deviate from the object of our study and focus on the 
narratives about the woman's body that advertising as a means generates. This 
body, represented by an ideal of beauty that supposedly wants to reach every 
woman, keeps coming back to the seduction to the opposite sex, transmitting 
absolutist features like weakness, submission, education and, yes, some 
emancipation and independence but more responsive, according to the French 
sociologist Pierre Bourdieu, the justification of an egalitarian trend in speeches 
that aim, than a true egalitarian ideology, normalizing behaviors and generating 
invisible, underground, underlying, and underground symbolic violence, the 
which hide the basal matrix of power relations that are under the relationship in 
which it is set. 
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"Symbolic violence is the coercion that is instituted by means of 
a commitment that the dominated can not avoid giving the 
dominant (and, therefore, domination) when you have only to 
think and think, or better yet, to think your relationship with him, 
instruments of knowledge sharing with him and, not being over 
1 built form of the structure of the relationship of domination, 
making it presents itself as natural "(Bourdieu, 1999: 224-225). 
 
Thus, and as mentioned before, the advertising language, through his 
speech and image, creating signs of signs of belonging and need to continue 
playing three dimensions. A first public dimension, which represents a modern 
woman struggling to leave the domestic arena. A second labor dimension, 
which places the woman in shared workspaces but under the area of work-life 
balance, and a third economic dimension attempts to show that the woman has 
emancipated decades. The three-dimensional construct a model woman 
believed released, it assumes that the release and the necessary equality was 
to get booked into the sphere of male success, and which requires the success 
of a standard oversexed body, subordinate to the interest of Man, in which there 
is not the slightest deviation, being, ultimately, in an unreal world and 
generating unwanted symbolic violence, based on the link between the 
commodification of the body and the stereotype. 
 
"Stereotypes create a recognizable skyline expectations 
citizenship settle a roughly immutable values and explain things 
in a Manichean way sick: the conversion involves stereotyping 
actually denying the reality, the domain of prejudice to classify 
things (knowledge economy), replacement of the world for an 
alternative world invoiced by the media to make things work 
predictably "(Guervós, 2005: 44). 
 
Through different formats, these models clearly influence the assessment 
we make of our body and physical attributes, especially during adolescence. In 
the case of women the most valued and beauty associated with thinness 
physical attribute is thus a comparison between the physical and the idealized 
body of advertising models, feeling obliged to modify by any method is 
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established. These changes can be made healthy and rational manner through 
exercise, a balanced diet and proper styling, but they can also be sought at the 
expense of forcing the body to unhealthy, strict and rigorous diets. 
 
The female body represented, described beautiful, slim, romantic and 
released -under one imaginary politically correct does not decide for yourself, 
but not challenging undeniable -algunos- body processes of women as purely 
biological, ie, if While the female body responds to processes such as 
maternity, which represents and commercializes advertising as the beginning of 
life through speeches and neutral, friendly, intimate and critical images, and in 
which man's role remains necessary and fits perfectly into this building, another 
biological process, such as menstruation, appears to be a stumbling block 
building designed by advertising for the construction of such perfect feminine 
ideals. Where and how patriarchy and male leadership positions in the 
representation of the period? What, for mass media and specifically for 
advertising, menstruation? How it is depicted in ads related products such as 
sanitary napkins and tampons? 
 
To discuss about what signifiers and meanings this female identity is 
constructed, it compresses advertising is especially significant, as it has on 
others, the advantage of being clearly aimed at a subgenre. In commercials 
compresses women are represented as a homogeneous group of 
characteristics distinct from other groups but undifferentiated internally. 
 
Far from understanding femininity as a particular trait and relative 
changes as a function of time and of the social and biographical relationships, 
this publicity reinforces the essentialist conception: the feminine is that absolute 
quality that defines us (Garcia 2003: 45). Thus, while the woman's body 
responds to coercion involved male domination under involuntary consent of the 
body, showing sexual, beautiful, condescending and, obviously, fictional, there 
is hyperrealism to represent a biological process , such as menstruation, which 
has no male presence, interest and white, neutral and modernizing romanticism 
that require those bodies to continue to develop within the visual and discursive 
canons built. 
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The napkins, tampons and all related to the menstrual period products 
require the necessary promotion and advertising, and if it is true that some have 
left that made concerning female identity, it seems that women are still present 
global ideologies and that uniformers far from the necessary multidimensional 
demonstration. The female appears as an absolute quality, denying the 
necessary standardization body should not always be sexed or maternal. The 
spots of menstrual-related products (napkins and tampons) are formed as 
poetic, metaphorical and narrative ideologies in which kindness, denotative and 
connotative euphemism and especially the speech, narratives generated 
deniers, now little or nothing naturalizing and inclusive, where there is no blood 
or pain, among others related to the biological process of female body parts. 
 
5. CASOS PRÁCTICOS: EVAX (1996) / AUSONIA. TAMPAX PEARL (2013) 
   
Para analizar en torno a qué significantes se construye la identidad  
femenina, la publicidad de compresas y de tampones resulta especialmente 
significativa, ya que tienen la ventaja de estar claramente destinadas a una 
subcultura de género. Lejos de entender la feminidad como un rasgo particular, 
individual y mutable (en cuanto a que puede cambiar en función de la relación 
social), esta publicidad refuerza la concepción esencialista de que lo femenino 
engloba, define y homogeniza. 
 
Como material para este proyecto de análisis, hemos escogido dos 
anuncios que distan quince años entre sí, con una clara intención de afirmar, o 
negar, si existe avance en las formas de representación en torno a la 
construcción de lo femenino y la necesaria igualdad de género, y si esas 
representaciones construyen ideologías integradoras. Evax y Ausonia 
construyen, el ámbito de la publicidad, dos representaciones diferentes de la 
feminidad, con imágenes de marca sólidas y diferenciadas. Por lo tanto, es 
necesario centrar el análisis en los niveles de imagen y discurso para encontrar 
las respuestas y conclusiones pertinentes.  
 
Así pues, y siguiendo la terminología de Péninou, que se organiza en tres 
niveles según el régimen publicitario de que se trate, encontraríamos un primer 
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nivel denotativo o de presentación, es decir, el producto en sí y las propiedades 
de la compresa o el tampón; un segundo nivel entre la denotación y la 
connotación, fijando la mirada en el matiz y en el detalle (ejem: las nuevas alas 
elásticas); y un tercer nivel de connotación o predicación, focalizado en la 
identidad y los valores que la marca quiere transmitir.  
 
Si bien sería conveniente adentrarse en los tres niveles para conseguir 
un análisis interpretativo completo en la definición de los discursos, para este 
proyecto nos interesa fijar la mirada en el tercer nivel en caso de Evax, el de la 
connotación, y en su construcción social del sentido, es decir, en la publicidad 
en la que el referente ya no es el producto sino la marca. Aquí, el elemento que 
distingue al producto se separa totalmente de su soporte material y ya no 
remite a datos técnicos sino a diferencias en el ámbito de lo social. La finalidad 
de esta publicidad ya no es transmitir información sino significación, 
construyendo el sentido. En cuanto al anuncio de Ausonia (Tampax-Pearl) cabe 
añadir el segundo nivel en el que se relatan las propiedades  del producto en 
cuestión (denotación). 
 
5. a. ANÁLISIS DEL DISCURSO EVAX (1996). 
 
El primero de los dos anuncios, perteneciente a la marca Evax, y se 
estrenó en televisión el 16 de febrero de 1996, creado por la agencia *S,C,P,F, 
y dirigido por la cineasta Isabel Coixet. 
 
Dirección online: https://www.youtube.com/watch?v=-vctvL9af6I 
EVAX: “SILKE 2”. FINA Y SEGURA.  
 
Una cajera de raza oriental (sentada en una silla y con las 
Manos en la cara): –Silke, ¿por qué usas Evax 
Fina y Segura? 
 
Silke (corriendo con un carro por el supermercado):  
–Porque no me cuesta nada comprarla, 
y es tan fina y absorbente que hace que te 
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sientas  limpia y seca. (Imágenes ilustran 
el relato). 
Entonces te sientes bien, y coges el tren para 
ir a trabajar y te vas a Zimbaue y un desconocido  
te da una extraña bebida, y te conviertes en  
una especia de super woman. Y puedes volar 
y atravesar las nubes. Viajas a Paris, a Nueva York, 
a la India, al Caribe, a Dos Hermanas y en todos  
esos lugares salvas a miles de personas, acabas con los malos 
y conoces a gente interesante, y entonces te despiertas 
y te has ahorrado escuchar a esa pareja tan pesada 
que tenías enfrente. 
 
Voz en off:  
Evax fina y segura. Te sentirás limpia. 
Te sentirás bien. 
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EVAX: FINA Y SEGURA es un anuncio cuya principal característica es 
el concepto de montaje naïf, de tintes circenses, con colores estridentes, 
multitud de vestuarios, escenarios irreales o neutro. Todo parece dispuesto 
para crear un mundo propio, onírico, divertido y delirante, conducido por la 
ensoñación de un viaje en un tren antiguo, camino del trabajo, a modo de 
divagación mental. Una historia que se desencadena a raíz de la pregunta: 
Silke, ¿por qué usas Evax Fina y Segura? y que se desarrolla a modo de 
deseos y ensoñaciones. 
 
Las imágenes publicitaras siempre desempeñan una función fática clara, 
gracias a una estética muy personal que actúa como reclamo para el 
espectador, pero aquí también se amplía a las imágenes sonoras, definidas por 
instrumentos de viento, una de las características de los anuncios de la marca 
Evax y a las palabras (carcajadas), que en alguna ocasión cumplen una función 
plástica (aparece una letrero que lleva escrito el nombre de Dos Hermanas). La 
estética naïf nos conduce por un mundo de representaciones que remiten a la 
infancia (figura 4), es decir, exentas de conflicto, en un relato que parece 
desaprender toda construcción cultural, de ahí la estética de lo esquemático 
mediante la geometría, los colores puros, el pop y los espacios 
descontextualizados (decorados sin perspectiva, sin profundidad y sin sombras 
acusadas). El protagonismo es para los objetos y los elementos, que se dotan 
de identidad al relacionarse con la protagonista y el mundo de la ensoñación 
(figura 6). Las escenas se suceden con un montaje dinámico, en el que cada 
plano presenta un decorado y en el que la estructura gramatical de la voz en off 
es la utilizada habitualmente por los niños, es decir, ausencia de subordinación 
y regresión hacia formas de expresión sencillas, obedeciendo a una lógica más 
simple donde no hay complejidad lingüística de ningún tipo.  
 
En cuanto a la acción, se sitúa en un entorno imaginario de decorados 
que dependen del anterior en una construcción temporal abstracta, en la que 
podríamos alterar el orden y no se modificaría el sentido (figura 8). Todo parece 
posible una vez la protagonista del anuncio cae en los brazos de Morfeo y se 
suceden los viajes bajo el paraguas del surrealismo y el deseo de la 
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emancipación, que se hace cada vez mayor. De hecho, esta emancipación de 
la secuencia temporal es la base para la negación de toda relación causal. Si 
un hecho no se sucede necesariamente a otro, todo es posible.  
 
En definitiva, lo que sucede es que todos los elementos se disponen 
para acceder a un mundo onírico de satisfacción primitiva donde la realidad 
deja paso a la ensoñación más surrealista e ingenua (figura 5), permitiendo 
todo tipo de viajes y encuentros que poco o nada tienen que ver con el proceso 
de la menstruación o de las características materiales de las compresas de 
Evax. Los viajes soñados son precisamente el elemento que nos indican que 
seguimos frente a ese ideal de mujer delicada, es decir, viajar no es una acción 
realizada en el pasado sino que se mantiene en el mundo del deseo. Viajes a 
París (figura 6), Nueva York, Dos Hermanas, a la manera del viaje imposible o 
viaje en estado puro de los surrealistas (figura 4). Pero estos viajes no se 
muestran como el desarrollo de una acción voluntaria, sino que se representan 
más bien por el camino del sentimiento y de la realización personal. Parece que 
seguimos, por tanto, frente al modelo hegemónico de mujer tradicional en los 
anuncios de productos de cuidado corporal femenino y de belleza: mujer 
romántica, lánguida y propensa a la ensoñación.  
 
Así, el anuncio de Evax parece resolver el conflicto de la menstruación 
de forma simbólica (figura 8). El cuerpo de la mujer se libera, en un plano 
mental y corporal,  del proceso biológico, omitiendo sus funciones orgánicas. 
La eficacia de la compresa y su capacidad de absorción es omitida por la 
eficacia del simbolismo al desaparecer del plano mental en un discurso que 
rechaza las propias secreciones corporales. A través de este tipo de publicidad, 
se crean las representaciones que resuelven el conflicto (figura 9). En el caso 
que nos ocupa, lo cultural omite y niega lo orgánico hasta anularlo, volviendo al 
mundo infantil y, como no, pre-menstrual.  
 
5 b. ANÁLISIS DE LA IMAGEN EVAX (1996). 
 
En cuanto a los elementos narrativos y expresivos del anuncio que 
hemos analizado, podemos comenzar este segundo apartado deteniéndonos 
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en el complejo mundo de los narradores y el punto de vista. Si bien el 
meganarrador fílmico (grand imagier) es Evax –representada por una voz en off 
extradiegética al finalizar el anuncio-, en un segundo nivel aparece un narrador 
dramatizado homodiegético e intradiegético, representado por la protagonista, 
Silke, y la voz en off que acompaña la historia y el relato. En cuanto a la 
perspectiva, tanto el primer narrador como el segundo cuentan los 
acontecimientos desde el interior, ya que si bien Evax es la marca y el producto 
que se publicita, se intuye que se sitúa dentro de la historia aunque no exista 
mostración. El punto de vista muestra a un personaje que, mirando a cámara 
(figura 1), genera un fuera de campo no convencional e interpela con una 
pregunta: Silke, ¿por qué te gusta EVAX Fina y Segura?, dando paso al 
personaje en un supermercado comprando el producto que se publicita. Silke 
responde interpelando a cámara (figura 2) e introduce su propia voz que 
comienza a narrar el relato mientras se muestra lo que se cuenta. 
 
La puesta en escena muestra a dos personajes bien diferenciados. El 
primero es el personaje que presenta la acción mediante la pregunta, 
representado por una cajera de supermercado oriental en una actitud 
desenfadada e interpretando de forma contenida, reduciendo gestos y 
focalizando el peso físico y estético de la actriz. El segundo personaje, el 
principal, interpreta de forma más dinámica, es decir, con más explosión verbal 
y gestual pero sin llegar a la teatralización y lo exagerado (figura 4). Cuando 
este personaje se introduce en la ensoñación, se vuelve más expresionista y 
naïf, pero siempre desde una perspectiva abstracta, onírica, mítica y fantástica. 
La escenografía del anuncio puede definirse como expresionista si entendemos 
el expresionismo como el estilo de creación artificial de espacios que 
convergen de manera plástica con una visión subjetiva del mundo. En las 
ensoñaciones y en los viajes que emprende la protagonista, los decorados se 
construyen en torno a las emociones, el surrealismo y los sentimientos, a base 
de lugares inconcretos, construidos con la técnica del croma y con los 
contrastes pictóricos de las ciudades que se mencionan (figura 6). En la puesta 
en escena todos los elementos están diseñados bajo una estrategia que refleja 
“estados del alma”. El vestuario, por su parte, es de carácter simbólico (figura 
7), ya que construye y define edad, y caracteriza la actitud joven del personaje, 
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en una pretensión de liberalización y emancipación de la mujer (primer plano 
mostrando un pircing en el ombligo). 
 
La efectos visuales integran la tecnología de la pantalla azul, es decir, 
imágenes pictóricas o generadas por ordenador crean los ambientes del sueño 
de manera poco realista, con un estilo pictórico entre el pop de tintes naïf y la 
decoración de una habitación infantil, reforzado por una iluminación plana, 
frontal y suave, al servicio de la narración, y sin dotarla de carga dramática ni 
de expresionismo.  
 
La publicidad que nos ocupa se adscribe a un modelo de integración 
narrativa, en el que la ficción es la protagonista desde  la connotación que 
sugiere la marca que se promociona, así como la experiencia que sugiere al 
espectador ser consumidor de las compresas Evax, construida en una 
composición asimétrica en la que reina la inestabilidad y la descompensación 
visual de los planos. Al hablar de los planos, debemos mencionar que la 
narración se construye alternando medios, americanos y enteros, pero lo más 
significativo es la continua utilización del zoom hacia delante (in) en una clara 
intención de generar ritmo y un código visual artificial de movilidad, así como la 
utilización de picados y contrapicados (figura 8) durante la presentación de los 
personajes, y de frontalidad durante la mostración del sueño de la protagonista. 
Todos ellos entrelazados bajo un concepto de montaje discursivo, no lineal y  
que tiene que ver con la puesta en escena, en el sentido espectacular, es decir, 
el que subraya el carácter del texto cinematográfico. El personaje, mediante su 
narración y su sueño, se sitúa en lo decorados enseñando la falsedad del 
constructo, transformando la narración en una reflexión sin mostrar un universo 
real que remite a la infancia y, por lo tanto, al período pre-menstrual. Un 
montaje que sugestiona un mundo a percibir creando conexiones aleatorias y 
discontinuas mediante las elipsis de tipología narrativa. 
 
El montaje sonoro por su parte se establece desde la diégesis de las 
voces de los dos personajes que intervienen en el plano sonoro (la cajera y, 
Silke, la protagonista) combinándose con el sonido diegético de ambiente de 
supermercado y la banda sonora y efectos extradiegéticos que acompañan la 
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narración de la propia Silke durante el sueño. Al terminar se añade el off del 
meganarrador.  
 
5 c. ANÁLISIS DEL DISCURSO TAMPAX PEARL-AUSONIA (2013). 
 
 El segundo de los dos anuncios, perteneciente a la marca Ausonia, se 
estrenó en televisión el 20 de febrero de 2013: Tampax-Pearl (Ausonia). 
Agencia: *S,C,P,F,. Director Creativo: Toni Segarra. 
Dirección online: https://www.youtube.com/watch?v=Wlzm3b-xID8 
 
-Mira, nunca antes un tampón había sido tan fácil  
de introducir. 
-¿ves?, hasta aquí. 
-y nunca antes había sido tan fácil de colocar en el 
 lugar correcto.  
-Y así tú no notas nada. 
-Este verano mójate. 
 
 
El polémico anuncio de Ausonia, “Este verano mójate”, protagonizado 
por la actriz Amaia Salamanca, se sitúa en una idílica escena de verano, 
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concretamente en una piscina delante del mar con todas las comodidades que 
uno se pueda imaginar: chicos guapos, alguna chica también guapa, la piscina, 
tumbonas, sombrillas, el mar, flores, sombreros, cubiteras, tranquilidad, belleza, 
juventud y, un tampón. Todo filmado desde un plano general picado (figura 1) 
que refuerza la función fática de deseo y tranquilidad bajo una estética realista 
pero con tintes artificiosos. El anuncio continúa con la llegada de una chica a la 
piscina (Amaia Salamanca) con un sombrero marrón, las gafas de sol, un bolso 
de piscina y el bañador verde, sorprendida por el descubrimiento del carácter 
paradisíaco del lugar. El siguiente plano nos muestra cómo un chico joven y 
guapo introduce su mano en el bolso de la actriz, cogiendo un tampón (figura 
3). Aquí, la narración introduce el primer elemento de conflicto, ya que la actriz 
lo descubre y le arrebata el tampón de las manos para, seguidamente, 
enseñarle cómo se utiliza, en un afán por indicarle a él, y a los otros chicos que 
miran curiosos, el funcionamiento de un tampón (figura 4 y 5), en una clara 
alusión a la penetración (se va introduciendo la función descriptiva, puesto que 
relata las características del producto que se publicita, así como un diálogo 
interno), Ella, curiosamente, ni se molesta ni se sorprende porque un extraño 
hurgue en su bolso, es más aprovecha la situación para utilizar la mano del 
joven, a modo de vagina, e introducir el tampón (figura 5), incidiendo en que 
“nunca antes había sido tan fácil” y diciéndole : “tú así no notas nada”.  
 
El hombre con el que realiza la demostración, y el otro, que cotillea 
(figura 7) mientras la protagonista enseña cómo se coloca un tampón, están 
fascinados y expectantes. El anuncio termina con la actriz lanzándose a la 
piscina, los chicos observando fascinados (figura 8) y el último plano en que 
ella interpela a cámara, es decir, al espectador -quizás a un target más amplio 
que el que las mujeres representan- animándolas (o animándoles) con la 
frase/eslogan: “este verano mójate” (figura 9). 
 
El hecho de utilizar a una mujer joven y famosa como protagonista del 
anuncio es ya de por sí un reclamo publicitario. A este estereotipo de personaje 
que responde a la hipersexualización de la mujer, reforzando el protagonismo 
del cuerpo, se le añade la construcción de relato, que incide en la idea de 
enseñanza, como madre y maestra, lugar reservado para la mujer en las 
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representaciones simbólicas que separan lo masculino de lo femenino en las 
construcciones ficticias. El anuncio se construye con una música extradiegética 
que tiene un carácter amable y que remite a los años sesenta, al turismo y al 
imaginario de la España como reclamo de sol y chicas guapas. Los chicos por 
su parte no hablan, solo comunican bajo un predominio de la función expresiva, 
mediante gestos no verbales, como la curiosidad y la emoción. 
 
El anuncio que nos ocupa fue analizado por el Jurado de la Publicidad 
ante la demanda de un particular, desestimando la misma. La reclamante 
denunció que la publicidad presentaba a la mujer de manera estereotipada y 
denigrante explicándole a un hombre, y bajo la atenta mira de otros dos, cómo 
debería introducir un tampón a una mujer con un claro contenido sexual. 
Ausonia, marca que fabrica los Tampax Pearl, alegó que con el mensaje quería 
eliminar posibles tabúes sociales, ofrecer la imagen de una mujer segura, 
autónoma e independiente, y que según un estudio realizado por IPSOS, de 
110 mujeres encuestadas, sólo el 2% afirmó ver algún contenido sexual, y que 
el 98% no percibió denigración alguna hacia la mujer. Finalmente, el Jurado 
dictaminó que esta creatividad “no resultaba discriminatoria hacia la mujer ni 
atentatoria contra su dignidad”, es decir, entendieron que en ningún momento 
hay intención de ofender a la mujer, ni de dotar de un tono sexual a la 
publicidad, sino de describir el funcionamiento del producto y, si es con más 
detalle, es porque se explica a alguien que lo deconoce. 
 
5 d. ANÁLISIS DE LA IMAGEN AUSONIA TAMPAX-PEARL (2013). 
 
En cuanto a los elementos narrativos y expresivos del anuncio de 
tampones Tampax-Pearl (Ausonia), podemos comenzar este segundo apartado 
deteniéndonos en el complejo mundo de los narradores y el punto de vista. El 
meganarrador fílmico (grand imagier) bien podría ser Tampax, que se 
manifiesta al principio con los rótulos sobreimpresos del spot (figura 1) y al 
finalizar, con la mostración del producto entre dos chicas que yacen tumbadas 
en la piscina. En cuanto a la mirada, nos encontramos, por la tipología de 
planos y la sucesión de los mismos, ante la “mirada objetiva”, con evidencia de 
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autor implícito y espectador implícito pero con la interpelación de los rótulos 
(autor implícito encarnado en narrador).  
 
La puesta en escena muestra a un personaje protagonista representado 
por Amaia Salamanca (figura 2) y a cuatro chicos que disfrutan en la piscina a 
la que llega. El primero, como protagonista, es el personaje que lleva a cabo la 
acción del anuncio, mostrando y explicando, tal y como estable Péninou en su 
clasificación según el régimen publicitario, las propiedades del producto –
publicidad de presentación o denotación- a los otros personajes que observan 
atentos. El segundo personaje es el chico que mete la mano en el bolso (figura 
3) se la protagonista para coger el tampón, y al que ella le demuestra cómo se 
utiliza. Los otros tres chicos observan desde varios puntos de vista y distancia 
mediante interpretación gestual libre de palabra. El carácter interpretativo del 
spot deambula entre lo contenido, sin teatralizaciones ni la explosión gestual, 
haciendo hincapié en la presencia de la actriz y su peso físico, y la gestualidad 
dinámica, pero contenida, de los personajes masculinos que la rodean, 
extrañados y atentos a todo lo que les va relatando la actriz que narra la 
acción. El entorno se sitúa en un espacio exterior (figura 1), con iluminación 
natural reforzada por pequeñas fuentes de iluminación artificial para compensar 
sombras, es decir, plana, frontal y suave, al servicio de la narración, y sin 
dotarla de la innecesaria carga dramática ni de expresionismo. También 
encontramos el realismo tanto en decorados como en atrezzo, de tintes 
impresionistas pero con pinceladas artificiosas en cuanto a la temperatura de 
color que satura los primarios. El vestuario, por su parte, es de carácter 
pararealista (figura 8), es decir, inspirado en la moda de la época pero se ha 
procedido a una estilización. La preocupación por la belleza y el estilo está por 
encima de la exactitud (Tarín, 2011,137). 
 
La publicidad del anuncio Tampax-Pearl se construye dentro de un 
modelo de integración narrativa, en el que la ficción es la protagonista desde  la 
connotación y denotación (características del producto) que sugiere la marca 
que se promociona, así como la experiencia que sugiere al espectador ser 
consumidor de los tampones Tampax-Pearl, representada como una 
composición asimétrica en la que el protagonismo recae en la compensación 
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visual, los movimientos de cámara y los primeros planos. Al hablar de los 
planos, debemos mencionar que la narración se construye alternando primeros, 
medios y detalles, pero lo más significativo es la continua utilización del zoom 
hacia delante (in) y los barridos laterales de cámara, en una clara intención de 
generar ritmo propio de la expresividad publicitaria así como la utilización de 
contrapicados durante casi toda la narración. Todos ellos entrelazados bajo un 
concepto de montaje continuo, lineal y que tiene que ver con la dinámica de la 
escena, en el sentido narrativo. El personaje, mediante su narración y su 
mostración, se sitúa en la piscina enseñando el producto (figura 9). Un montaje 
al servicio de la narración. 
 
El montaje sonoro, por su parte, se establece desde la diégesis de la voz 
de la actriz Amaia Salamanca y el sonido ambiente (agua de la piscina) y la 
música extradiegética que acompaña el anuncio desde el principio hasta el 
final. 
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6. CONCLUSIONES 
 
Tras el estudio y análisis del material publicitario seleccionado, y 
atendiendo a nuestra hiótesis principal, que cuestionaba los modelos de 
representación del cuerpo femenino en la publicidad, negando la propia 
naturaleza del proceso biológico de la menstruación mediante eufemismos 
visuales y discursos que marginan el cuerpo femenino, se confirm confirma que 
los anuncios que hemos seleccionado siguen capitalizados bajo un entramado 
eminentemente patriarcal, que, si bien han pulido e incluso abandonado algún 
referente que tradicionalmente acompañaban a la construcción identitaria de la 
feminidad, no se detecta un claro avance en cuanto a la normalización, 
integración y articulación de representaciones pluridimensionales y completas 
de la mujer, produciendo símbolos que siguen sin ajustarse a la realidad. 
 
En segundas hipótesis formulábamos que tales narrativas construyen un 
universo femenino absolutista, reduciéndolo, y obviando la necesaria apuesta 
por representar el universo femenino como algo relativo. Es decir, nos 
encontramos ante un una publicidad que abusa del absolutismo de la identidad, 
en el que las malas praxis no desaparecen, como mucho mutan en nuevas 
símbolos que, con apariencia de progreso y emancipación, la mujer 
independiente y viajera,  no difieren demasiado de los anteriores, perpetuando 
la desigualdad entre hombres y mujeres. 
 
En los dos anuncios analizados, encontramos diferencias que parten de 
la propia construcción del imaginario cultural asignado a la mujer, es decir, 
rasgos como la maternidad, la delicadeza, la sexualidad, la infancia con 
ausencia de conflicto o la propensión a la ensoñación. Evax, en su anuncio, 
representa a la mujer pre-menstrual, devolviéndola a un cuerpo que se siente 
independiente, que sueña con viajar y emaciparse, en un estado 
eminentemente narcisista, en el que no cabe representar la menstruación tal y 
como es. Ausonia (Tampax-Pearl), por su parte, se vincula con un discurso 
híbrido entre la educación y la sexualidad, dado que su modelo femenino 
“enseña” a los modelos masculinos a utilizar el producto en cuestión,l os 
tampones, en una clara apelación connotativa a que tomen parte, representada 
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con el slogan “este verano mójate”. Es decir, referencias continuas al 
imaginario social de la mujer seductora y educadora.  
 
Así, y teniendo en cuenta que entre ambos anuncios han transcurrido 
más que quince años, estamos en condiciones de afirmar que “la regla no 
existe”, como tampoco hay rastro del dolor ni sangre menstrual, en un claro 
empoderamiento de un tabú que sigue presente en las representaciones 
audiovisuales de los medios de comunicación de masas y en la mayoría de los 
discursos que construyen la industria del cine. Sería interesante investigar, en 
estudios futuros, las representaciones de la menstruación en otros medios 
como el cine, medios virtuales, etc, pero, en el medio que nos atañe, la 
publicidad, sí que observamos que nacen nuevos modelos que muestran a una 
mujer moderna, inteligente, trabajadora, que ya ha abandonado su lugar 
“natural”, asignado al ámbito de lo doméstico y de lo privado, pero que se sigue 
escondiendo en la típica y recurrida trampa de la violencia simbólica y del 
patriarcado que, consciente de todo, siempre consiente. Estamos ante nuevos 
modelos de mujeres que, sí, eligen su viaje, e incluso lo realizan solas, pero su 
elección crea nuevas necesidades de mercado que generan también nuevos 
estereotipos basados en viejos estigmas que recurren a: la maternidad, la 
protección, el cuidado, la suavidad, ternura, la delicadeza y la seducción…La 
mujer, en estos anuncios de tampones y compresas sigue siendo, guapa, 
delgada, estilizada, educadora, infantil y soñadora.  
 
Por lo tanto, en todo proceso de comunicación –y que lleva integrado el 
medio publicitario- los mensajes construyen estereotipos de género y, además, 
parece que siguen contribuyendo a su mantenimiento. Es innegable que hay 
ciertos intentos por invertir los roles, pero si detenemos la mirada, ante el 
discurso que subyace y la imagen que se representa, con una mirada crítica y 
analítica, observaremos que ese proceso de comunicación responde a una 
nueva estrategia para obtener resultados a corto plazo, en el plano mercantil, y 
que se cimenta en los referentes, los tópicos y los valores clásicos de 
reoresentación de la mujer. Dicho de otra manera y para finalizar estas 
conclusiones:  En el caso concreto de Tampax Pearl (Ausonia), y aunque el 
Jurado de la Publicidad desestimara una demanda particular argumentando 
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que no existía praxis vejatoria hacia la mujer, nada parece justificar que un 
hombre en una piscina meta la mano en el bolso de una desconocida para 
coger un tampón ¿A qué intereses narrativos responde que una desconocida, 
lejos de pedirle explicaciones, le sonría y le explique, ante la atenta mirada de 
dos curiosos más, el funcionamiento de dicho tampón? ¿Y a qué se debe la 
interpelación a cámara (target femenino y masculino) con el eslogan “este 
verano mójate”?  
 
En definitiva, el tabú de la menstruación, parece que muta a cómo se 
debe vivir socialmente el período menstrual, obligando a negar y esconder la 
propia naturaleza del cuerpo y omitiendo que la mujer, en muchas ocasiones, ni 
se siente guapa ni esplendida. A la mujer, y más concretamente a su cuerpo, 
“esculpido” mediante las viejas herramientas patriarcales, se le exige 
sexualidad todo el tiempo, con o sin menstruación, perpetuando unos tópicos 
que, actualmente, se sustituyen por una definición social de cómo deben vivir 
su menstruación, obligándolas a negar su naturaleza para poder seguir 
encajando y aceptando, de manera consciente e inconsciente, (violencia 
simbólica) los cánones que siguen reforzando la desigualdad de género. 
 
CONCLUSIONS 
 
After the study and analysis of selected promotional material, and 
according to our hypothesis, questioning the models of representation of the 
female body in advertising, denying the very nature of the biological process of 
menstruation through euphemisms and visual speeches that marginalize the 
female body it is confirmed that our selected ads are capitalized under a highly 
patriarchal framework. And although they are well polished and they have even 
abandoned any reference that traditionally accompanied the identity of the 
construction of femininity, it is a must to say that a clear progress in 
standardization, integration and multi-dimensional representation of women has 
not been detected. As a consecuence, symbols which do not adjust to reality 
are produced.  
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In a second hypothesis we formulated that such narratives build an 
absolutist female universe, reducing it, and therefore ignoring the necessary 
commitment to represent the female universe as relative. That is, we have a 
publicity abusing of the absolutism of identity, which means that in bad practices 
only mutate into new symbols, with the appearance of progress and 
emancipation. The image of an independent and traveling woman do not differ 
too much of the explanation above, moreover it continues showing inequality 
between men and women. 
  
In both ads analyzed, we found differences that depart from the structure 
of the cultural imaginary assigned to women like maternity, delicacy, sexuality, 
childhood absence of conflict or the propensity to daydream. The advertisment 
of Evax represents the pre-menstrual woman who returns to a body that feels 
independent. A woman who dreams of traveling  and independence in an 
eminently narcissistic state, which can not be represented as menstruation.  
  
Ausonia (Tampax-Pearl), meanwhile, is linked to a hybrid discourse 
between education and sexuality, as his female model "teaches" male models 
using the product in question, the tampons. It is all represented by the slogan 
"This summer get wet". That is a continuous reference to the social imaginary of 
the seductive woman and educator. Thus, considerating  that there is a time 
difference of fifteen years between both ads  we can state that "the rule does 
not exist", as there is no sign of pain or menstrual blood, a clear empowerment 
of a taboo that is still present in the visual representations of the mass media 
and in most of the speeches that built the film industry. 
 
In the future It would be interesting to study the representations of 
menstruation in other disciplines like movies, virtual media, etc, but when talking 
about advertising, we can see new models that show a modern woman , 
intelligent, hardworking, who has already left her "natural" place, assigned to a 
domestic context  but still hiding in the typical trap of symbolic violence. 
Meanwhile patriarchy is always aware and conscious of everything. 
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We are facing new female models, who choose their journeys by 
themselves, alone, but their choices create new market needs and also 
generate new stereotypes and old stigmas like motherhood, protection, care, 
softness, tenderness, delicacy and seduction. In this ads women are still 
beautiful, thin, stylized, teachers, childish and dreamers. 
 
Therefore, in any process of communication involving advertising there exist 
gender stereotypes and a clear contribution to their maintenance. It is 
undeniable that there are certain attempts to reverse roles, but if we have a look 
at the underlying speech and image that represent a critical and analytical look, 
we see that this process of communication meets a new strategy to deliver 
results short term, the commercial level, and it is founded on the references, 
topical and classic values which represent women. In other words and summing 
up, in the case of Tampax Pearl (Ausonia), and although the Jury will dismiss a 
particular demand, arguing that there was no humiliating practice against 
women, nothing seems to justify a man putting his hand inside a woman's bag 
to get a tampon. To what narrative interest does this respond to? The woman in 
the add smiles instead of asking for an explanation. All this action is done under 
the watchful gaze of two curious men. Moreover she finishes explaining the 
working process of the tampon. And what about the camera interpellation 
(female and male target) with the slogan "This summer get wet". 
 
As a conclusion, the taboo of menstruation seems to mutate into how 
women must live a social menstrual period, forcing them to deny and hide the 
nature of the body and ignoring them in many occasions. Otherwise they must 
feel pretty or splendid in all cases. Women (when talking about their body and 
always managed  by old patriarchal rules) are required to be capable of 
sexuality all the time, with or without menstruation, perpetuating some topics 
that currently are replaced by a social definition of how they should live 
menstruation, forcing them to deny their nature in order to fit and accept 
consciously and unconsciously, (symbolic violence) the following canons which 
enforce gender inequality. 
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1993-1997. Titulado “Escola d’Arts i Oficis de Castelló”. Especialidad diseño 
gráfico. Nota final proyectos sobresaliente.  
1988-1992. B.U.P / C.O.U.  
Dominio de programas informáticos de diseño gráfico y edición de vídeo:   
Photoshop, Adobe Indesign, Adobe Ilustrator, Final Cut, Freehand, etc... 
 
IDIOMAS 
Castellano 
Catalán (materno)  
Inglés (Nivel medio/alto hablado y escrito). Certificado B1 Inglés por la EOI. 
 
OTROS CURSOS 
2007. Curso de audio digital: Pro tools. SGAE. Valencia.  
2003. El corazón de tu estudio de grabación: Cubase SX/SL. SGAE. Valencia.  
“La representación de la menstruación en la publicidad asociada al producto” 
Autor: Víctor Ballester Benito 
Tutor: Roberto Arnau Roselló 
40 
2001. Software aplicado al diseño gráfico. Freehand. Aranei. Valencia. 
1999. El diseño de escenografía teatral. Escuela Escalante. Valencia.  
 
PREMIOS 
2009. Accésit concurso de carteles “18 de Març Dia Internacional de la Dona”. 
Ajuntament de Vila-real.  
2005. Seleccionado entre los 20 mejores diseñadores jóvenes de la Comunidad 
Valenciana para la exposición “25 Anys de la Constitució Espanyola”. Palau de 
l’Almodí. Valencia. 
1998. Nominado a Mejor Escenografía en los premios anuales de la Generalitat 
Valenciana por el diseño de la escenografía de la obra teatral “La Ruleta Russa”. 
CTM.  
1997. Primer premio concurso de carteles “Fira del Llibre Antic i d’Ocasió de 
Castellón”.  
 
EXPERIENCIA PROFESIONAL 
2015. Adjudicación por concurso público del diseño de la exposición: Carles 
Salvador i  el  seu temps. Organiza: “Acadèmia Valenciana de la Llengua. 
Generalitat Valenciana”. Universitat de València. En producción. 
2012.  Adjudicación por concurso público del diseño de la exposición: Vicent 
Andrés Estellés. Cronista de récords i  d’esperances . Organiza: “Acadèmia 
Valenciana de la Llengua. Generalitat Valenciana”. IVAM Centre del Carme. 
Museu de Belles Arts de Castelló. 
2011.  Adjudicación por concurso público del diseño de la exposición: “Teodor 
Llorente. Patriarca de la renaixença” . Organiza: “Acadèmia Valenciana de la 
Llengua. Generalitat Valenciana”. MUVIM  
2010. Diseño de la exposición “Vint anys de Teatre” . Sala Oberta. La Nau. 
Universitat  de València. 
2009.  Dirección del vídeo-documental para la exposición “El Hombre 
Patata”. Carmen Calvo. Jardí Botànic-Universitat de València. 
2007-2008. Entra a formar parte de creativos en Idearideas. Agencia de 
comunicación. 
2005. Diseño de la exposición “Damià Diaz. Recinto de Ideas” . Instituto 
Cervantes de Nueva York. 
1995-2007. O2 disseny gràfic. Estudio propio en Valencia de diseño gráfico y 
“La representación de la menstruación en la publicidad asociada al producto” 
Autor: Víctor Ballester Benito 
Tutor: Roberto Arnau Roselló 
41 
fotografía, realizando trabajos para clientes como: Conselleria de Cultura de la 
Generalitat Valenciana. La Universitat de València. LA NAU. CCOO. IVAJ. 
Centre d’Artesania de la Comunitat Valenciana. Companyia Teatre Micalet. 
Palangana Teatre. Duotone moda. Ajuntament de Nules. Acadèmia Valenciana 
de la Llengua. SGAE. Teatro Albéniz de Madrid, etc… 
 
Diseño de espacio escénico. Diseño gráfico y Producción ejecutiva de las obras 
de teatro: Taximetros. Veuadins teatre. Valencia. Otra Sangre . Veuadins teatre. 
Valencia. El dia de les bones persones . La Manflota Teatre. Barcelona. 
 
 
